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Uvod: Vyznam marketingového

vyzkumu v marketingu

Marketing je zalozen na vzéjemné vyhodné vyméné hodnot mezi pfijemcem a nékym, kdo
nabizi néjaky produkt ¢i sluzbu. Prijemcem je clovék, tedy konecny spottebitel (Business
to Consumer, B2C), nebo také organizace, tedy zakaznik (Business to Business, B2B).
Prijemce hleda produkt, ktery co nejlépe uspokoji jeho potteby, a je pripraven za néj po-
skytnout protihodnotu, obvykle ve formé penéz. Na druhé strané vymény stoji organizace
¢i pripadné jednotlivec, ktery vytvori, nabidne a proda sviij produkt spottebiteli za uréitou
hodnotu. Podminkou dlouhodobé uspésnosti vyrobce ¢i poskytovatele sluzeb je dobry
vhled do potfeb spotiebitelt a orientace na trhu, na kterém podnikaji, a schopnost pruzné
reagovat na zmény ve spotiebitelskych preferencich a podminkdch v prislusné kategorii.

Muze se zdat, Ze v dob¢ informacni spole¢nosti neni nic jednodussiho, nez si patfi¢né
informace pro rozhodovani a fizeni podniku obstarat v dostupnych databézich a na inter-
netu. V manazerském rozhodovani se v§ak ukazuje, Ze problémy jsou mnohdy komplexni,
dynamika zmén se zvySuje a mira neurcitosti a rizika je vysoka. Pochopeni potfeb a cho-
vani spotfebiteltl, ziskavani informaci o trhu, postaveni firmy v porovnani s konkurenci,
informace o novych trendech ¢i technologickém vyvoji vyzaduji specificky pristup, ktery
poskytne objektivni, podlozené a systematické podklady pro manazerské rozhodovani.
Vzdélanost v oboru a vyuziti informacnich technologii miize tuto ulohu uleh¢it. Pro sku-
tecné efektivni fizeni a rozhodovdni je vak tfeba systémovy pristup, ktery Kotler (2016)
a jini nazyvaji Marketingovy informacni systém, MIS.

Marketingovy informac¢ni systém zahrnuje aktivity a pripojuje zodpovédnosti lidi, kteri
se zabyvaji hodnocenim informacnich potreb, tvorbou a zpracovanim informaci a ¢in-
nostmi, které napomahaji manazertim pri rozhodovani na zakladé objektivnich informaci.
Podle zdroje informaci se MIS déli na interni data, marketing intelligence a marketingovy
vyzkum.

Marketingové informacni systémy (zdroj: autor)

Interni data Marketing Intelligence Marketingovy vyzkum
e prodejni a transak¢ni data e informace o konkurenci e chovani a potieby
e zadkaznické databaze (CRM) e informace o spotiebitelich zakaznika
e interni reporting (napf. e informace o trendech e postaveni na trhu,
prodejni tym) ve spolec¢nosti monitoring konkurence
e data z vlastnich webovych a technologiich e podklady ainformace
stranek a sociadlnich médii e monitoring socidlnich siti o specifickych aspektech
e ekonomické ukazatele a situacich v marketingu
-4p
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Jak je patrné z obrazku, prvnim zdrojem informaci v ramci firmy jsou interni data, ¢asto
dostupna z prodejnich transakci, zakaznického servisu, nebo tfeba z vlastnich interneto-
vych stranek. Takova data jsou nejdostupnéj$im a dilezitym zdrojem informaci o obratu
a zisku organizace, tedy o tvrdych ukazatelich, které v kone¢ném dusledku hodnoti tspéch
¢ineuspéch kazdé marketingové aktivity. Firma sbira informace o profilu svych zakaznika,
interné monitoruje spokojenost s kvalitou svych vyrobku ¢i sluzeb, pravidelné ziskava
zpravy od oddéleni, jez prichazeji do styku se zdkazniky ¢i obchodnimi partnery. Jedn4 se
o kli¢ové informace, bez nichz se rozhodovani o kratkodobé strategii organizace neobejde.
Chybi v nich vsak hlubsi vhled do potteb stavajicich a budoucich zakazniki i externiho
marketingového prostredi.

Druha oblast zdroji, marketing intelligence (zpravodajské informace z externich
zdroji), jsou obecné informace o vyvoji marketingového prostredi. Mohou byt ziskavany
z denniho ¢i odborného tisku a jinych sdélovacich prostredki, z informaci prodejct ¢i
obchodnich zastupcti, méné systematickymi rozhovory se zakazniky, dodavateli a dalsimi
zdroji, které tvori jisté know-how dané organizace. Tyto zdroje jsou jakymsi tykadlem, jez
vyhledava obecné informace, identifikuje mozné nové prilezitosti a monitoruje ptipadné
hrozby v externim marketingovém prostredi, které danou organizaci obklopuje. Vyhodou
téchto informaci je, ze pri trose usili je mozné zjistit zajimavé poznatky o spotrebitelich,
trendech a konkurenci bez nakladné a ¢asové ndro¢né realizace vlastnich studii. Nevyhodou
je v8ak presny opak pravé re¢eného - sledovani lze charakterizovat spise jako neptimé, tedy
bez specifického cile a metody sbéru informaci, je spise neformalni, nahodné, ovlivnéné
jistou subjektivitou pri sbéru dat.

Tretim zdrojem informaci, které vytvareji objektivni podklady pro manazerské rozhodo-
vani v organizaci, je marketingovy vyzkum. Snad nejjednodussi definice marketingového
vyzkumu (ESOMAR, 1989) je formulovana takto:

»Marketingovy vyzkum je o naslouchani spotiebitelium.

V naslouchani je naznak jisté pokory a jasné pochopeni principu, na kterych stoji za-
kaznicky orientovana firma. Prvnim predpokladem budovani skute¢né kvalitni znalosti
trhu a spotfebitelti dané kategorie je pravé schopnost oddélit vlastni, subjektivni nazor
na véc od informaci, které jsou vytvoreny nezavisle a objektivné. Pro interni tym firmy
(organizace), ktera jiz del$i dobu pracuje v urcitém oboru, je velmi snadné ziskat pocit, ze
0 ,,svém" oboru jiz vSe védi a neni tedy tolik tfeba zjistovat potteby zdkaznika. Marketin-
gové prostredi se v§ak neustale proménuje a organizace, ktera bude sva rozhodnuti stavét
na znalostech ziskanych v minulosti, v novém prostfedi nemusi uspét. Marketing si pro
tuto situaci dokonce vytvoril termin, ktery ve svém ¢lanku v roce 1960 poprvé pojmenoval
profesor Theodore Levitt: marketing myopia (marketingova slepota/kratkozrakost).

Jak vsak takové naslouchani realizovat co nejpfesnéji? Samoziejmé by bylo idealni
naslouchat v§em sou¢asnym a novym zakazniktim. To by v$ak bylo ¢asové naro¢né a na-
kladné. A diky technikdm vyzkumu trhu i zbyte¢né. Vyzkum trhu totiZ nabizi provérené,
na védeckych zakladech postavené postupy, které nam pomohou tento ukol zjednodusit,
urychlit a zlevnit. Lze tak ziskat kvalitni a objektivni podklady pro rozhodovéni, jez jsou
dalezitym podkladem pro manazerské rozhodovani, inspiruji a poskytuji vysvétleni spo-
trebitelského chovani a déjii v marketingovém prostredi.

Vyzkum trhu, stejné jako dalsi oblasti profesionalnich konzulta¢nich a podptirnych
sluzeb pro podnikani, se diky technologickym a spole¢enskym zménam vyznamné pro-
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ménuje. Obor, ktery v minulosti stal zvlasté na postupech, jez vyzadovaly aktivni ucast
respondentd, dnes zahrnuje i ziskavani dat vyuzivajici automatizaci, nebo stoji na pasivnim
sbéru dat. Principy vyzkumu trhu jako oboru v$ak nadale ztstavaji stejné. Stoji na zjistovani
objektivnich informaci podporenych védeckymi postupy, vyzaduje sociologickou imaginaci
pti ziskavani informaci od subjekt i pfi interpretaci dat a klade diiraz na vyuzitelnost
vystuptl v manazerském fizeni.

Posun v definici vyzkumného trhu k praci s rliznymi typy informaci a dat je patrny
iv definici oboru, kterou ESOMAR (celosvétové organizace, jez jiz od roku 1952 podporuje
a rozviji vyzkum trhu a vefejného minéni) publikoval ve svém nové upraveném Kodexu.

Vyzkum zahrnuje vSechny formy vyzkumu trhu a vefejného minéni, socialniho vy-
zkumu a datové analytiky. Je to systematické shromazdovani a vyhodnocovani informaci
o jednotlivcich a organizacich. Vyuziva statistické a analytické metody a techniky apli-
kovanych socialnich, behavioralnich a datovych véd, generuje porozuméni a podporuje
rozhodovani poskytovatelt zbozi a sluzeb, vlad, neziskovych organizaci a Siroké verejnosti
(ESOMAR, 2016).

Marketingovy vyzkum - jako tfeti pilit marketingovych informacnich systému - je
tak dtilezitym oborem, ktery pomaha porozumét trhu a spottebitelim, inspiruje k tvorbé
lepsich a novych sluzeb a produktt na trhu a je skryt v kazdém manazerském rozhodovani,
které je podporeno racionalnimi argumenty. Kazda organizace, jez chce v proménlivém
prostredi uspét, musi umét svym zakaznikiim naslouchat.
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V romanu Stopafilv priivodce po galaxii postavi nejinteligentnéjsi bytosti v galaxii
nejvykonnéj$i pocitac, kterému zadaji, aby odpovédél na zakladni ,,otazku Zivota,
vesmiru a vitbec®. Tento pocitac jim po sedmi a ptil milionu letech vyda odpovéd, ktera
zni: ,,Ctyficet dva®

Snad kazdy vyzkumnik nékdy v praxi zazil podobny pocit, kdy po mésicich naro¢né
prace odevzdal zadavateli vysledky vyzkumu, aby se dozvédél, ze vystup je podle néj nepo-
uzitelny, nesrozumitelny, odpovida na §patnou otazku anebo nepfinasi viibec nic nového.

Zadani vyzkumu je v praxiiv u¢ebnicich to nejméné atraktivni téma. Pfesto na $patném
zadani ztroskotaji i zkuseni vyzkumnici a marketéti. S nadsazkou lze fici, Ze kdo spravné

definuje zadani vyzkumu, ma 90 % prace hotovo.

Firma si objednd ,,zmapovani trhu s online reklamou malych a stfednich podnikia® Agentura
prinese zakladni popis tohoto segmentu a navrhne Gpravy sluzeb. Firma ale svoje sluzby
upravit nemuze (pfili§ ndkladné) a chtéla predeviim védét, jakymi kandly se zakazniky
komunikovat, coz nebylo ve vyzkumu zahrnuto.

Vyrobce ovocnych ndpojii mé v umyslu spustit reklamni kampan v televizi na oblibenou
znacku ovocného napoje. Vyzkumnou agenturu pozada, aby ,,reklamu otestovala® Agentura
prinese vysledek, ze reklama je vimdna potencialnimi divéky hiire (naplni cil podprameér-
né) nez ostatni reklamy této znacky. Zadavatel ma ale jiz domluvené s reklamni agenturou,
ze reklamu nato¢i. Od agentury ve skutecnosti potreboval védét, jak reklamu zlepsit, aby
vyjadrila atributy znacky.

Nasledné si tedy popiSeme, jakymi kroky lze postupovat pti kazdém zadani, at je to tendr,
pozadavek uvnitt firmy, nebo akademicky projekt. Je samoziejmé, ze kazdé zadani vyzkumu
se li8i. Pfed zadavatelem stoji modelové tfi typy situaci:

m Potfebuji odpovéd na konkrétni otazku. V tomto pripadé vétsinou hledam interniho
nebo externiho vyzkumnika, ktery najde nebo zaridi presnou formulaci otazky a sbér
urcitych dat. Napriklad: Jaky je podil moji firmy na trhu?

m Potiebuji fesit néjaky obchodni, marketingovy nebo produktovy problém. To zname-
nd, ze vyzkumnik problém analyzuje, deduktivnim uvazovanim prevede na vyzkumné
otazky ¢i hypotézy a navrhne, jak k vyzkumu pristoupit — bude mit tak i ¢aste¢né kon-
zultaéni roli. Naptiklad: Jak zvysit prodeje hrncti seniortim?

m Potfebuji zmapovat terén. Hledam komplexni informace o trhu, segmentu produktu ¢i
zakaznikd, abych se inspiroval nebo prisel na nové moznosti rozvoje podnikani. V tomto
pripadé se hodi spiSe proces induktivniho uvazovani, které z riznych zdroji prinasi
plasticky obraz dané oblasti a umoziiuje mi promyslet strategické sméfovani, inovace
a vyvoj. Naptiklad: Jakym zptisobem se zméni nakupovani potravin béhem péti let?
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Prvni situace je nejjednodussi, ale muze se také snadno stat, Ze dostanu ,,spravnou” odpo-
véd na Spatnou otazku. Odbornik na marketingovy vyzkum by mél byt idealné pritomen
u definovani problému od zadatku a snazit se pracovat v modelu druhém (deduktivnim)
¢itretim (induktivnim). To je u externich vyzkumnikd obtiznéjsi. Pfesto i u nich se vyplati
»pustit si je do kuchyné®. Cim vétsi je divéra mezi zadavatelem a vyzkumnikem, tim vétsi
prinasi spoluprace hodnotu. V. modernim marketingovém vyzkumu hraje proto stéle
¢astéji vyzkumnik roli konzultanta a ne jen dodavatele dat ¢i odpovédi.

1.1 Spravna formulace vyzkumnych otazek

At uz uvnitf spolecnosti, s externim dodavatelem nebo na univerzité, klicové je béhem
procesu zadani dojit ke spravnym otazkam, na které hleddme odpovédi.

Marketingové vyzkumy totiz ¢asto vznikaji z néjakého mlhavého pozadavku nebo jako
potieba dosahnout obchodnich cilii, pfipadné pozorovani problematickych projevt, jak
dokresluje obrazek 1.1.

Oblast Obchodni Realisticka Potreba Vyzkumny
problému moznosti :> rozhodnuti :> informaci l::> pg/oblém Y
e klesa podil e klesa ® novy ® zména ® pomuze e je obal
na trhu prodej prodejni obalu zména atraktivnégjsi
« roste podil v OC uzen kanal o reklama obalu? nez X pro
levné&jsi e konkurence e nova pro muze o co by skupinu Y?
konkurence nabizi skupina kupovali e mapovani
vyrobky zakaznik muzi? preference
pro muze ® novy muzl v
vyrobek kosmetice?
o ...

Obrdzek 1.1: Od projevii obtizi k vyzkumnému problému (zdroj: autor, pfevzato a modifi-
kovdno podle Grover a Vriens, 2006)

V prvnim kroku je potieba co nejlépe popsat, jaky problém ma marketingovy vyzkum
pomoci vyresit. Druhy a tfeti krok se opomijeji nejcastéji: zadavatel by si mél udélat prehled
moznych akci, které mohou problém vyfesit, a ziiZit moznosti na ty, jez davaji z praktické-
ho i obchodniho hlediska smysl. Jestlize vi, co jeho spole¢nost miize s problémem realné
udélat, bude potom klast otazky, které mu umozni se rozhodnout. V tom spo¢iva uzite¢nost
marketingového vyzkumu. Na zdkladé moznych akci zadavatele se definuje, jaké informace
pottebuje. Z nich potom zadavatel ¢i vyzkumnik dokaze vytvorit vyzkumné otazky - tedy
kostru vyzkumného projektu.

1.2 Zadani vyzkumu v praxi

V praxi se vySe popsany proces rozdéluje mezi rizné lidi v raznych fazich zadavani vy-
zkumu. Tyto kroky a otazky si vyzkumnik a zadavatel vyjasnuji pfi vzniku vyzkumného
briefu, pti analyze briefu a dalSim dotazovani (debrief). V realité se spravné urceni



